















えば, 購買行動の動態を表わす AIDMAモデルでは, 購買行動の動態を前提
として ｢注目→関心→欲求→記憶→購買活動｣ と購買に向けて, 消費者の置
かれている状態に応じての対応を区別することが重視されている｡ このこと






化することはあるだろう｡ それは, AIDMAで想定されているように, 第１

























の類｣ (広辞苑), あるいは ｢栄養のためでなく, 味わうことを目的にとる飲
食物｡ 酒・茶・コーヒー・タバコなど｡｣ (大辞林) とされている｡ しかしな
がら, 本研究では依存性が高く常習性を生み出すようなネガティブな特性に
重きを置くということよりは, 特別な好みの製品・拘りのある製品である点
に着目し, 消費者の拘りと考える｡ そして, それは, 尾上 (2015) の研究で
言われているところの ｢作り手と消費者との間にある ｢絆｣ であり, 職人の
卓越した技・希少性・伝統・逸話に刻まれるストーリーに消費者が共感する
ことで生まれる価値｣ としての情緒的価値, あるいはその中の一つであると














にたどる心理的プロセスを検討するものである (清水等 (2015) を参照され
たい)｡ 本研究は, 消費者のこの第二の側面に着目して, 情報処理を行う主
体的・能動的な消費者の行動を想定している｡ この消費者が自身の問題解決
のために情報収集を行い, 態度決定をして, 購買に至っていくプロセスの存






に, 消費者はなんらかの想起集合を有しながら ｢イメージ感知・認識｣ から
｢好感・共感｣ へ至り, そして店頭購買へ向けて ｢好感・共感｣ から ｢購買
行動の展開｣ へと至るプロセスとなる｡ このプロセスを想定した上で, その

































なっている｡ 回答者自記入, 即時回収によるアンケート調査で, 大学施設の
スタンプラリーに参加した来校者から回収したアンケート調査票が分析対象
となっている｡ 全体で3200枚を配布し, 回収した数は2734枚である｡ 回収率
は, 85.4％となる｡ また, 欠損値等を含む回答は分析から除外することとし,










２. 調査結果 (１) ―回答者属性
回答者の男女比率は, 以下の表２のように女性が多く, 約74％を占めてい
る｡ また, 年齢構成では, 表３にあるように10歳代が64.9％と最も多く, 次
に40・50歳代が32.3％と続いている｡ この両方で97.2％となり, ほぼ直接的
な大学受検者と受検者予備軍の浪人生・高校生, そしてその両親であると言





















便利な場所 (自宅近所, 駅・職場近接) にあるから購入する 入手容易性訴求
表２：回答者性別構成












３. 調査結果 (２) ―スイーツに対する好感度とイメージ
さて, アンケート調査に回答した消費者は, スイーツに対してどの様に認
識しているのであろうか｡ 先ずはスイーツに対する好感度を確認した｡ ｢好












のが次の図２である｡ ここでは, ｢美味しいものである｣ と言う変数に対す
る肯定的意見は93.9％と, ８つのイメージ変数の中で最も高くなっている｡











まのプチ贅沢｣ 変数が80.1％と続いている｡ ここで興味あるのは, ｢豪華な
もの｣ 変数が58.2％, ｢有名店・有名シェフ｣ 変数が55.1％と, 肯定的意見
が多いとはいえ, 全体の中で相対的にはイメージ評価は低いものとなってい
ることである｡
４. 調査結果 (３) ―スイーツにおける訴求点
さらにスイーツにおいて訴求していくべき諸点を確認した｡ 図３を参照さ
れたい｡ 最も重要と思われるのは ｢製品に見合った手頃な価格｣ と言う変数
であり, ｢強くそう思う｣ と ｢そう思う｣ と言う肯定的回答で76.2％を占め
























































































2.7 2.7 4.9 5.1 4.8 4.3























































変数 度数 平均値 中央値 最頻値 標準偏差
満足度 スイーツに対する好感度 2337 4.59 5 5 0.643
イメージ
自分への褒美 2337 4.24 4 5 0.837
家族の記念日 2337 4.24 4 5 0.842
美味しいもの 2337 4.55 5 5 0.659
季節感のあるもの 2337 3.95 4 4 0.93
ストレス解消・リフレッシュ 2337 4.07 4 4 0.925
たまのプチ贅沢 2337 4.09 4 4 0.888
豪華なもの 2337 3.69 4 4 1.031
有名店・有名シェフ 2337 3.60 4 4 1.068
購入訴
求点
有名性訴求 2337 3.21 3 3 1.042
出来立ての生菓子訴求 2337 3.70 4 4 0.929
手頃な価格訴求 2337 3.99 4 4 0.825



























































































は構成概念の測度としての有用性に着目した (豊田1992, 吉田, 石井, 南風




｢自分への褒美｣, ｢家族の記念日｣, ｢美味しいもの｣, ｢季節感のあるもの｣,




















利用した｡ 回転法は Kaiserの正規化を伴うプロマックス法を行い, ３回の
反復で回転が収束している｡ 各因子は固有値１以上のものとしている｡
プロマックス回転後の因子行列は以下の表18の通りとなる｡ 第１因子は,
｢自分への褒美｣, ｢ストレス解消・リフレッシュ｣, ｢たまのプチ贅沢｣, ｢家
族の記念日｣, そして ｢美味しいもの｣ と言う変数から構成されている｡ 第
２因子は, ｢有名店・有名シェフのもの｣, ｢豪華なもの｣, そして ｢季節感の
あるもの｣ と言う変数から構成されている｡ 従って, ８つの観測変数から２
つの潜在的な共通変数が抽出されたことになる｡ 第１因子については, ｢自
分への褒美｣, ｢ストレス解消・リフレッシュ｣, そして ｢たまのプチ贅沢｣
と言う変数の因子負荷量が高く, その内容から生活における出来事を彩った
り, 演出する効果をもたらすものであると言えよう｡ ｢美味しいもの｣ と言
う変数については, 因子負荷量がやや低く, 因子の解釈において生活におけ
る出来事と直接的にはつながりにくいが, 日常生活の中での非日常をもたら
すという意味で捉えることにした｡ 従って, 第１因子は ｢生活のアクセント｣
と呼んでもよいと解釈できよう｡ 第２因子については, ｢有名店・有名シェ
フ｣, そして ｢豪華なもの｣ と変数の因子負荷量が高いが, ｢季節感のあるも
の｣ と言う変数は因子負荷量0.4以下となっている｡ 本来はこの変数は解釈
に含まない方が適切であろうが, その意味する内容からは製品そのものに対
する属性とでも言うべきものである｡ 従って, 他の２つの変数 ｢有名店・有
名シェフ｣ と ｢豪華なもの｣ と同じように解釈することができると考えられ
る｡ これら３つの変数から導き出された第２因子は, 製品そのものが有する
特殊性・特徴であり, ｢拘りの製品｣ と呼べるものであると解釈された｡ 従っ



































因子分析の結果をうけて, ｢自分への褒美｣, ｢リフレッシュ｣, ｢プチ贅沢｣,
｢家族の記念日｣, そして ｢美味しいもの｣ というそれぞれの背後に存在する
潜在変数 ｢生活のアクセント｣ と, ｢有名店・シェフ｣, ｢豪華なもの｣, そし
て ｢季節感のあるもの｣ というそれぞれの背後に存在する潜在変数 ｢拘りの













の標準化係数が示されている｡ 潜在変数である ｢生活のアクセント｣ と ｢拘
り製品｣ 両者の相関係数は0.607であり, 0.1％水準で有意となっている｡ ま
た, モデルの適合度指標については, CFIは .929, GFIは0.961を示してい
る｡ さらに, AGFIは0.930である｡ このことから, モデルの適合度は高いも







｢生活のアクセント｣ とは, ｢家族の記念日｣, ｢たまのプチ贅沢｣, ｢ストレス
解消・リフレッシュ｣, ｢自分への褒美｣ である｡ また潜在変数 ｢拘りの製品｣
とは, ｢豪華なもの｣ と ｢有名店・有名シェフのもの｣ である｡ 標準化係数
を見ると, ｢生活のアクセント｣ に対しては, 特に ｢自分への褒美｣, ｢たま
のプチ贅沢｣, そして ｢ストレス解消・リフレッシュ｣ が高い数値を示して
いる｡ また, ｢拘りの製品｣ に対しては ｢豪華なもの｣ と ｢有名店・有名シェ
フのもの｣ である｡ これら ｢生活のアクセント｣ と ｢拘りの製品｣ では,
｢スイーツに対する好感度｣ へは, ｢生活のアクセント｣ が高い数値を示すと
共に, ｢拘りの製品｣ ではマイナスにきいていることが示されている｡
これらの結果から, 上記の探索的因子分析で考察された２つの潜在変数
｢生活のアクセント｣ (第１因子) と ｢拘り製品｣ (第２因子) に対して, 次
のように考えられるであろう｡ 先ず第１因子に対しては, ｢美味しいもの｣
は有意ではなく, ｢自分への褒美｣, ｢たまのプチ贅沢｣, そして ｢ストレス解





対しては, ｢季節感のあるもの｣ は有意ではなく, ｢豪華なもの｣ と ｢有名店・





















美味しいもの ＜ 生活のアクセント 1
家族の記念日 ＜ 生活のアクセント 1.134 0.07 16.232
たまのプチ贅沢 ＜ 生活のアクセント 1.855 0.088 20.991
ストレス解消・リフレッシュ＜ 生活のアクセント 1.901 0.091 20.835
自分への褒美 ＜ 生活のアクセント 1.804 0.085 21.283
季節感のあるもの ＜ 拘りの製品 1
豪華なもの ＜ 拘りの製品 1.946 0.093 20.989
有名店・有名シェフのもの ＜ 拘りの製品 1.878 0.089 21.03
スイーツ好感度 ＜ 生活のアクセント 1.164 0.073 15.957
スイーツ好感度 ＜ 拘りの製品 0.048 0.042 1.143
表21：標準化係数 (１)
パスの方向 推定値
美味しいもの ＜ 生活のアクセント 0.502
家族の記念日 ＜ 生活のアクセント 0.445
たまのプチ贅沢 ＜ 生活のアクセント 0.691
ストレス解消・リフレッシュ ＜ 生活のアクセント 0.679
自分への褒美 ＜ 生活のアクセント 0.713
季節感のあるもの ＜ 拘りの製品 0.478
豪華なもの ＜ 拘りの製品 0.839
有名店・有名シェフのもの ＜ 拘りの製品 0.781
スイーツ好感度 ＜ 生活のアクセント 0.599









うことを確認した｡ それが以下の図５である｡ スイーツに対する ｢好感度｣
と, ４つの観測変数 ｢有名性訴求｣, ｢出来立て生菓子訴求｣, ｢手頃な価格訴
求｣, そして ｢入手性訴求｣ との関係性では, 全て0.1％水準で有意となって





















































されたい)｡ その中で, ｢出来立て生菓子訴求｣ が最もパス係数値が高く, 次










有名性訴求 ＜ スイーツ好感度 0.270 0.033 8.168
出来立て生菓子訴求 ＜ スイーツ好感度 0.279 0.029 9.511
手頃な価格訴求 ＜ スイーツ好感度 0.207 0.026 7.89
入手容易性訴求 ＜ スイーツ好感度 0.194 0.027 7.068
表23：標準化係数 (２)
パスの方向 推定値
有名性訴求 ＜ スイーツ好感度 0.167
出来立て生菓子訴求 ＜ スイーツ好感度 0.193
手頃な価格訴求 ＜ スイーツ好感度 0.161





































なお, モデルの適合度については, 適応度指標 CFI, GFIともに1.000で





の想起集合を有しながら ｢イメージ感知・認識｣ から ｢好感・共感｣ へ至り,
そして店頭購買へ向けて ｢好感・共感｣ から ｢購買行動の展開｣ へと至るプ









消費者はなんらかの想起集合を有しながら ｢イメージ感知・認識｣ から ｢好
感・共感｣ へ至り, そして店頭購買へ向けて ｢好感・共感｣ から ｢購買行動
の展開｣ へと至るプロセスを経由すると想定した｡ しかしながら, 検証の結
果, ｢イメージ感知・認識｣ から ｢好感・共感｣ への関係性は認められたが,










さて, データに関しても, 方法論に関しても, また因果論モデルに関して





のである｡ しかしながら, 消費者行動と言う点では, 購入前から購入時, そ
して購入時から購入後に至るプロセスを考え, それらの各関係性に対して,
社会経済的な環境要因からも考察することは必要である｡ 特に, 清水等



























の新たな方向性と可能性を考える―｣ 『マーケティングジャーナル』 33－1, pp. 14
33｡
青木幸弘 (2014) ｢消費者行動研究における最近の展開―新たな研究の方向性と可能




視点から―｣ 『立教ビジネスデザイン研究』 12, pp. 1930
恩蔵直人 (2007) 『コモディティ化市場のマーケティング論理』 有斐閣｡
清水 聰, 寺本 高, 斉藤嘉一, 井上淳子 (2015) ｢第３章 2020年の消費者―循環型
マーケティングへの転換｣ 『AD Studies』 Special Issue, pp. 2847｡
豊田秀樹 (1992) 『SASによる共分散構造分析』 東京大学出版会｡
中西正雄 (1994) ｢今後の消費者行動研究に期待するもの｣ 『消費者行動研究』 2－1,
pp. 131144｡
平敷徹男, 米盛徳市 (2018) ｢消費者買動機による商品類型化：戦略形成視角からの
事象分析｣ 『商経論集』 121, pp. 4578｡
吉田寿夫, 石井秀宗, 南風原朝和 (2012) ｢尺度の作成・使用と妥当性の検討｣, The
Annual Report of Educational Psychology in Japan, 51, pp. 213217｡
嗜好性が高い買回品の消費者行動に対するマーケティング訴求……（西村順二)
24
